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A EXPERIÊNCIA DOS GESTORES DAS PMEs EM RELAÇÃO À COMUNICAÇÃO 
INTEGRADA DE MARKETING 
RESUMO 
 
O presente artigo tem o objetivo de contribuir para a discussão sobre as mudanças geradas 
substancialmente pela integração das comunicações de marketing nas micro, pequenas e médias 
empresas de Blumenau e região. O objetivo é analisar a experiência do empresário em relação 
as comunicações aplicadas a sua empresa e identificar a inter-relação entre as variáveis que 
compõem a gestão de comunicação, descrever as similaridades e apresentar novas dimensões 
de variabilidade comuns. Para o cumprimento dos objetivos, realizou-se uma pesquisa 
exploratória e descritiva com abordagem quantitativa. Observou-se assim que os empresários 
sentem uma maior necessidade de investir em comunicação no início ou lançamento da empresa 
ou de produtos, objetivando o aumento das vendas e o aumento da percepção positiva sobre a 
marca. Em contrapartida, observa-se pouco investimento destinado a área de comunicação das 
empresas. 
 








This article aims to contribute to the discussion about the changes generated substantially by 
the integration of marketing communications in micro, small and medium enterprises of 
Blumenau and region. The objective is to analyze the entrepreneur's experience in relation to 
the communications applied to his company and to identify the interrelation between the 
variables that compose the communication management, to describe the similarities and to 
present new dimensions of common variability. For the accomplishment of the objectives, an 
exploratory and descriptive research with quantitative approach was carried out. It was 
observed that entrepreneurs feel a greater need to invest in communication at the beginning or 
launch of the company or products, aiming at increasing sales and increasing positive 
perception about the brand. On the other hand, there is little investment in the area of corporate 
communication. 
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As Pequenas e Médias Empresas, PMEs, desempenham um importante papel na 
economia do pais, pois representam a maior concentração de empresas brasileiras. A 
comunicação aplicada por elas é um grande fator que influencia no seu crescimento e 
participação no mercado. 
Apesar do grande número de crescimento dos pequenos negócios, muitas empresas desse 
porte enfrentam alguns problemas como má administração, a falta de comunicação e a pouca 
visualização da empresa no mercado. Segundo Gracioso (2002, p. 43) “[...] muitos pequenos 
empreendedores têm recursos e conhecimentos técnicos na área de atuação escolhida, mas não 
percebem que o êxito depende da capacidade de satisfazer às necessidades e desejos do clientes, 
melhor do que fazem os concorrentes”. 
As PMEs têm características diferentes das empresas de grande porte, as mais 
significativas dizem respeito aos objetivos de negócios, estilos de gestão e práticas de marketing 
e comunicação. Em muitos casos, as PMEs estão sob controle de apenas um proprietário ou 
gerente que, em sua maioria,  têm apenas os conhecimentos de administração e financeiro, 
faltando familiaridade e compreensão de práticas de planejamento de marketing e comunicação. 
Esta realidade acarreta em dificuldades em compreender o quão importante é uma boa 
divulgação da organização em direcionar corretamente as ações de marketing e a geração de 
uma boa imagem perante os seus clientes. Mesmo aqueles que tem uma comunicação e 
investem um pequeno orçamento para essa parte, não veem os resultados esperados e perdem 
a sua motivação. A falta de habilidade de gerenciamento de marketing e comunicação levam as 
empresas a ações muitas vezes ineficazes e a uma certa dificuldade de alcançar e controlar esse 
segmento de mercado. (GRACIOSO, 2002) 
Uma das formas de ajustar esses problemas de comunicação é a aplicação de ferramentas 
de marketing de forma integrada, a integração de comunicações de marketing segundo 
Crescitelli e Shimp (2012) é uma junção coordenada e alinhada de todas as diferentes fontes 
emissoras de mensagem, composta assim por diversas formas de comunicação como: 
propaganda, promoção de vendas, marketing digital, publicidade entre outras. Para Baker 
(2005) a comunicação integrada de marketing é uma forma de assegurar que a empresa 
mantenha um tema e estilo constante de comunicação, proporcionando uma identidade visual 
forte e unificada em todas as áreas de comunicação.  
 
 
  Fabricia Durieux Zucco e Thaizia Raquel Bonatti 
 
 
International Journal of Professional Business Review (JBReview), São Paulo V.1 N.2 2016, pp. 40-65, Jul/Dez 
42 
Pesquisas recentes contribuem para a compreensão das técnicas de comunicação 
utilizadas pelos empreendedores dos pequenos negócios. Reijonen (2010) desenvolveu um 
estudo para compreender como o conceito de marketing e comunicação é visto e colocado em 
prática nas PMEs, os resultados mostraram que ele varia dependendo da dimensão da empresa 
e dos clientes e que a maioria das PMEs utilizam o marketing objetivando as vendas.   
Franco et al. (2014) desenvolveram um estudo exploratório do marketing empresarial nas 
PMEs, seus resultados demonstram que a prática é informal e relativo as oportunidades de 
mercado e o empreendedor tem grande influência no processo de tomada de decisão.  
Em Blumenau as micro e pequenas empresas são responsáveis por 98,9% do número de 
empresas no município, são 19.716 microempresas, 1.350 pequenas empresas e 147 médias 
empresas na cidade. (SEBRAE/SC, 2013). Esses números demonstram a importância dos 
pequenos negócios para a sociedade, tanto em crescimento e participação no mercado, quanto 
para a economia do país. 
Nesse contexto a presente investigação analisa a experiência do micro, pequeno e médio 
empresário de Blumenau e região em relação a comunicação integrada de marketing. O trabalho 
estuda a relação entre as variáveis que compõem a gestão de comunicação com a prática 
desenvolvida pelos entrevistados, assim como identifica grupos comportamentais. Quanto à sua 
organização estrutural, este trabalho se divide em cinco unidades básicas: Introdução, Marco 




No contexto do mix de marketing, a Comunicação Integrada de Marketing (CIM) é uma 
expansão do elemento promoção, ela tem o objetivo de fazer uma comunicação integrada e 
igual para os mercados-alvo. E cada variável da CIM, afeta o conteúdo do marketing, por isso, 
eles devem ser gerenciados. (OGDEN; CRESCITELLI, 2007)   
Uma campanha de CIM eficaz começa com a determinação dos objetivos de comunicação, 
saber o que e como comunicar é o ponto de partida. Segundo Shimp (2002), todos os esforços 
de comunicação de marketing têm a intenção de atingir um ou mais dos seguintes objetivos: 
gerar desejo pela categoria do produto; criar consciência da marca; melhorar atitudes e 
influenciar intenções; e facilitar a compra. 
A comunicação quando aplicada ao mercado de forma correta, seja para pequenas ou 
grandes empresas pode trazer resultados positivos. Os objetivos de comunicação servem para 
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fortalecer a propaganda, sendo uma forma de comunicação entre a empresa e o mercado e cabe 
aos empresários definirem qual a melhor aplicação dela para sua empresa. (GRACIOSO, 2002) 
A partir desta perspectiva, estudos recentes apontam a necessidade de desenvolvimento 
das estratégias da CIM nas PMEs. Parrott et al (2010) investigaram a compreensão da 
verdadeira natureza das atividades de marketing das PME contemporâneas. Eles concluíram 
que as PMEs não tinham conhecimento do porque suas campanhas não davam resultados, sendo 
que também não empregavam controles apropriados. Muitos não tinham uma avaliação 
suficiente para os procedimentos.  
Gabrielli  e Balboni (2010) testaram empiricamente a lacuna entre a teoria e a prática de 
comunicação integrada de marketing (CIM) em empresas de pequeno e médio porte. Seus 
principais resultados foram que as PMEs não conseguem se adequar ao processo de organização 
interna destinada ao planejamento de comunicação e algumas empresas apresentam falhas nas 
atividades de marketing.   
Mapheto; Oni; Matiza (2014) pesquisaram a utilização de estratégias de comunicação 
integrada de marketing pelos pequenos varejistas em Mankweng, África do Sul. O estudo 
constatou que a maioria dos pequenos varejistas utilizavam os elementos da CIM, enquanto 
outros não tinham nenhum interesse, e ainda constataram que para os pequenos empresários 
que empregaram a CIM, a sua rentabilidade foi impactada positivamente.  
A comunicação para as pequenas empresas tem uma forma de gerenciamento que se 
difere dos grandes empreendimentos. Das várias formas de se fazer comunicação atualmente 
onde, além das mídias convencionais como jornal, rádio e televisão, agora, juntamente com 
advento da internet com mídias digitais e comércio eletrônico, ainda se vê pouco investimento 
das pequenas empresas na comunicação. Muitas ainda não acreditam na eficácia da propaganda 
e veem as ferramentas de marketing como aplicadas apenas às empresas de grande porte, além 
de muitas vezes, a falta de investimento esteja relacionado a falta de poder aquisitivo da 
empresa e a falta de conhecimento nas técnicas de marketing. (SCOTTO, 2013) 
Algumas empresas também agem erroneamente investindo em comunicações que não 
atingem seu principal público-alvo, além de pensarem que é algo para grandes investimentos. 
Muitas acreditam que a comunicação pode ser apenas entregar folhetos, colocar uma placa na 
frente da empresa ou de simplesmente fazer a comunicação interna. Isso também é uma forma 
de comunicação, mas para se atingir a correta eficácia da comunicação, é preciso conhecer o 
seu público. O investimento correto em comunicação pode trazer retornos maiores para a 
empresa. (SCOTTO, 2013) 
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As agências de propaganda são grandes aliadas das empresas porque elas desenvolvem 
campanhas eficazes e lucrativas, pois são especialistas em comunicação com o mercado. “O 
normal é que o relacionamento entre agência e cliente dure alguns anos, pois assim se otimizam 
custos de aprendizado mútuos de culturas, de estratégias de negócios e de comportamento de 
mercado.” (CRESCITELLI; SHIMP, 2012, p. 175) 
  Ainda segundo os autores existem três modos de se comunicar a propaganda, que seria 
usar uma produção interna, contratar serviços de agências especializadas ou uma agência que 
ofereça serviço completo à empresa. A empresa é que decide qual método que lhe trará o melhor 
custo benefício. (CRESCITELLI; SHIMP, 2012) 
 Aplicada as pequenas empresas, Gracioso (2002, p. 45) complementa que “[...] a 
agência atua como intermediária entre o anunciante e os veículos publicitários, cabendo-lhe 
criar e produzir os materiais que são usados na veiculação.” 
 A contratação de uma agência de propaganda deve ser bem pensada e analisada, pois se 
trata de um relacionamento de pode durar por um bom tempo. Segundo Crescitelli e Shimp 
(2012) a contratação de uma agência deve contemplar vários aspectos como: porte - a agência 
deve ser compatível com a empresa anunciante; perfil - devendo haver afinidade entre a agência 
e cliente em relação a cultura e valores; e forma de operação - como será contabilizado os 
aspectos financeiros. A intenção das agências é contemplar todas as demandas de comunicação 
que a empresa necessita.  
Os investimentos em propaganda podem ser avaliados seguindo a perspectiva de que o 
investimento feito pela empresa terá o retorno esperado. Segundo Crescitelli e Shimp (2012, p, 
178) “A decisão de investir ou não em propaganda depende em grande parte das expectativas 
sobre como ela influenciará o volume de vendas da marca [...]”. Isso é levado em conta quando 
a empresa não tem um setor responsável pelos investimentos, ou muitas vezes não tem recursos 




Desde a perspectiva da metodologia científica, classifica-se o presente trabalho como 
uma pesquisa básica (quanto à natureza do estudo), quantitativa (quanto à abordagem do 
problema) e exploratória (quanto aos objetivos).  
No que se refere ao instrumento de coleta de dados utilizou-se um questionário 
estruturado, composto por perguntas fechadas. A elaboração  foi desenvolvida de forma 
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integrada  ao Projeto Panorama, atividade de extensão desenvolvida no âmbito do curso de 
Comunicação Social – Publicidade e Propaganda da FURB. 
A construção do instrumento teve como referências preliminares os autores: Crescitelli; Shimp 
(2012); Caemmerer (2009); Pinheiro; Gull (2013); Dias; Machline (2003); Gracioso (2002); 
Franco et al. (2014) / Gilmore (2011); Tse; Soufani (2003); Yadav et al. (2013) e Yanaze 
(2011). Para validação do instrumento, realizou-se um pré-teste com 10 entrevistados para 
analisar a compreensão  e o tempo médio de preenchimento. 
Para a obtenção dos resultados da pesquisa utilizou-se o levantamento de dados do tipo 
survey , com abrangência das cidades de Blumenau, Gaspar, Brusque e Indaial e foi realizada 
entre os dias 16 de abril à 21 de maio de 2015. 
O universo ou população da pesquisa contempla 19.716 microempresas, 1.350 pequenas 
empresas e 147 médias empresas na cidade de Blumenau. (SEBRAE/SC, 2011), enquanto a 
amostra (de tipo probabilístico) reúne 227 respondentes. A seleção dos entrevistados ocorreu a 
partir da identificação dos gestores das empresas. O levantamento das informações ocorreu no 
primeiro  semestre de 2015 e incluiu um pré-teste com 10% da amostra prevista para o estudo. 
A realização do trabalho cumpriu as seguintes etapas: elaboração do questionário, pré-
teste, aprovação do questionário, treinamento da equipe de 25 entrevistadores, coleta de dados, 
verificação, codificação e digitação das respostas, elaboração do relatório e apresentação das 
conclusões do estudo. Para a análise dos dados, utilizaram-se os softwares Microsoft Excel e 
Statistical Package for the Social Sciences – SPSS. 
 
APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
Perfil da amostra 
 
Tabela 1: Característica da Amostra – Classificação 
 
Classificação Empresarial Porcentagem (%) Frequência 
Pequena empresa 38,27% 87 
Média empresa 34,44% 78 
Microempresa 27,30% 62 
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Tabela 2: Característica da Amostra – Tempo 
 
Tempo de Atuação Porcentagem (%) Frequência 
Mais de 15 anos 61,72% 140 
6 a 10 anos 13,84% 31 
11 a 15 anos 11,47% 26 
3 a 5 anos 8,98% 20 
Até 2 anos 3,99% 9 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
Tabela 3: Característica da Amostra: Segmento 
 
Segmento Porcentagem (%) Frequência 
Serviços 50,87% 115 
Comércio 44,70% 101 
Indústria 4,43% 10 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
Tabela 4: Característica da Amostra – Colaboradores 
 
Número de Colaboradores Porcentagem (%) Frequência 
Até 9 colaboradores 33,50% 76 
100 ou mais 23,06% 52 
10 a 19 colaboradores 19,90% 45 
20 a 49 colaboradores 13,83% 31 
50 a 99 colaboradores 9,71% 22 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
Tabela 5: Característica da Amostra: Mercado 
 
Mercado de Atuação Porcentagem (%) Frequência 
Regional 47,15% 107 
Nacional 42,41% 96 
Internacional 10,44% 24 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
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RESULTADOS DESCRITIVOS DO CONSTRUTO 
 
 Nas tabelas abaixo, são apresentados os resultados gerais da pesquisa, o estudo se 
propôs a aplicar o construto de avaliação da comunicação integrada de marketing. Os 
entrevistados foram questionados quanto as necessidades, motivos, orçamentos e investimentos 
futuros que pretendem alcançar com o aplicação da CIM. 
 
Tabela 6: Necessidade de fazer propaganda 
 
Variável Porcentagem (%) Frequência 
No início/lançamento da empresa 55, 51% 126 
No lançamento de 
produtos/coleções/serviços/atividades etc. 
30,84% 70 
Para modernizar a imagem da marca 29,96% 68 
Para alguma data ou evento comemorativo 18,06% 41 
Para uma promoção/liquidação/bazar, etc. 17,62% 40 
Quando caíram as vendas/diminuíram os clientes 11,89% 27 
Quando o faturamento de sua empresa 
aumento/melhorou/cresceu, etc. 
11,89% 27 
Quando notou que a concorrência fazia 8,81% 20 
Quando mudou de endereço ou abriu filial 6,61% 15 
Outro motivo 1,87% 4 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
As amostras apresentadas na tabela 7, demonstram em que momentos os entrevistados 
sentiram maior necessidade de fazer propaganda. Com o maior índice, com 55,51%, 
responderam que sentem necessidade no início ou lançamento da empresa. O segundo item 
considerado com maior necessidade, com 30,84%, sendo 70 respostas, é no lançamento de 
produtos, coleções, serviços, atividades e outros. O terceiro item, com 29,96%, sendo 68 
respostas, sentiram a necessidade para modernizar a marca. Outros fatores relevantes foram, 
para alguma data ou evento comemorativo, com 18,06%, sendo 41 respostas e para promoções, 
liquidações ou bazar com 17,62%, sendo 40 respostas. 
  Esta amostra representa que em grande parte, a maior necessidade que os pequenos 
empresários veem para se fazer propaganda é quando necessitam lançar ou divulgar pela 
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primeira vez a empresa ou produto e para modernizar ou relembra a imagem da marca no 
consumidor. A outra necessidade é quando precisam fazer promoções ou para divulgações em 
datas comemorativas.  
 Esse resultado corrobora com a teoria de Gracioso (2002) que descreve que a 
propaganda tem o objetivo de estimular a demanda por produtos e serviços e influenciar as 
pessoas para se predispor a comprar os produtos da marca. Reforça também os estudos de Dias 
e Machline (2003) que entre os objetivos da propaganda estão o de lembrança da marca e 
estimular a aquisição do produto. 
 
Tabela 7: Motivo da empresa para investir em propaganda 
 
Variável Porcentagem (%) Frequência 
Aumentar as vendas 58,15% 132 
Fortalecer a imagem da marca 55,51% 126 
Aumentar o índice de lembrança 33,04% 75 
Informar o cliente sobre 
produtos/lançamentos/promoções, etc. 
27,75% 63 
A concorrência faz 10,57% 24 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
 Os fatores que representaram maior índice no motivo para investir em propaganda na 
tabela 8, são: o aumento das vendas com 58,15%, sendo 132 respostas, em seguida o motivo 
para fortalecer a imagem da marca, com 55,51%, sendo 126 respostas e o terceiro, aumentar o 
índice de lembrança da marca com 33,04%, sendo 75 respostas.  
 Os índices representam que o principal motivo para as pequenas empresas investirem 
em propaganda no momento atual é para aumentar as vendas, fortalecer a imagem da marca e 
aumentar o índice de lembrança da marca. Esses três fatores são reforçados pelo autor Shimp 
(2002) que dentro dos objetivos de comunicação, o primeiro é gerar desejo pela categoria do 
produto, e consequentemente aumentar as vendas e fortalecer a imagem da marca. Para Lupetti 
(2012) esses objetivos são reforçados destacando os benefícios do produto e da marca, 
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Tabela 8: Mídias utilizadas para propaganda 
 
Variável Porcentagem (%) Frequência 
Redes Sociais 76,65% 174 
Outdoor 36,12% 82 
Rádio 32,60% 74 
Site 31,28% 71 
Revista 25,55% 58 
E-mail Marketing 25,55% 58 
Jornal 21,15% 48 
Televisão 16,74% 38 
Imprensa 10,57% 24 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
 A amostra da tabela 9, apresenta as mídias que as empresas entrevistadas fazem mais 
uso em suas campanhas. A mídia com maior resultado são as redes sociais com 76,65%, sendo 
174 respostas. O segundo fator com mais uso em mídia é o outdoor com 36,12%, sendo 82 
respostas e o terceiro fator mais citado é o rádio com 32, 60%, sendo 74 respostas. As outras 
mídias mais citadas em sequência são, o site, e-mail marketing, revista, jornal e televisão.  
 Isso representa que as mídias digitais, são as mais usadas atualmente, pela forte 
abrangência e facilidade de uso, em sequência pelas mídias de massa, como outdoor e rádio. 
As empresa em pesquisa optam por meios mais rentáveis e que atinjam seu público alvo, que é 
em geral regional. Os autores Pinheiro e Gullo (2013) confirmam o resultado da amostra que a 
mídia otimiza os investimentos de comunicação, com o objetivo de atingir o maior número de 
potenciais compradores, com soluções de menor custo. Crescitelli e Shimp (2012) reforçam 
que a integração eficaz da comunicação obtém resultados positivos quando é selecionada uma 
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Tabela 9: Desenvolvimento dos Materiais de Comunicação 
 
Variável Porcentagem (%) Frequência 
Funcionário interno 30,84% 70 
Agência de Propaganda 25,55% 58 
O próprio veículo 17,62% 40 
Profissional Freelancer 11,01% 25 
Franquia 1,32% 3 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
 A tabela 10, apresenta o meios para o desenvolvimento dos materiais de comunicação. 
Os índices mais citados são: o funcionário interno, com 30,84%, sendo 70 respostas. Em 
seguida, o uso de agências de propaganda, com 25,55%, e o outro índice mais citado é o próprio 
veículo que faz a comunicação com 17,62%. 
 Essa amostra representa como funciona o setor de desenvolvimento das PMEs, muitas 
usam os meios mais acessíveis e rentáveis como o desenvolvimento interno e outras, recorrem 
para as agências de propaganda. Isso é reforçado com os autores Crescitelli e Shimp (2012) que 
descrevem que as agências são especialistas em comunicação com o mercado e por isso 
desenvolvem campanhas mais lucrativas e eficazes.  
 
Tabela 10: Por que utiliza esta opção 
 
Variável Porcentagem (%) Frequência 
Praticidade 45,81% 104 
Confiança 38,33% 87 
Custo 37,89% 86 
Criatividade 26,87% 61 
Recomendação 9,25% 21 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
 Na amostra apresentada acima, a questão em pesquisa apresenta a opção pela utilização 
do serviço de criação da comunicação, os índices citados são, a praticidade com 45, 81%, em 
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seguida, a confiança pelo veículo com 38,33%, e o terceiro índice conta com o custo como fator 
de escolha com 37,89%. 
 Os resultados demonstram que o pequeno empresário busca primeiramente a praticidade 
de fazer a comunicação, a confiança e qualidade pelo serviço de quem o faz e por consequência 
é avaliado o custo mais rentável e acessível para comunicação. 
 
Tabela 11: Contratação de Agências de Propaganda 
Variável Porcentagem (%) Frequência 
Já usou agência 66,08% 150 
Foi contatado por uma agência 35,55% 81 
O funcionário é profissional de comunicação 25,71% 58 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
 Na tabela 12, podemos observar que os pequenos empresários buscam os serviços de 
agências especializadas em comunicação para seus negócios, onde já contataram uma agência 
com 66,08% e que já foram pelo menos uma vez contatados por uma agência com 35,55%. E 
por último, com 25,71%, o funcionário é profissional de comunicação.  
 
Tabela 12: Orçamento destinado a propaganda 
Variável Porcentagem (%) Frequência 
Menos que 5% 62% 141 
De 6% a 10% 28% 64 
De 11% a 15% 6% 14 
De 16% a 20% 2% 5 
Mais que 20% 2% 5 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
A amostra na tabela 13, representa o quanto o pequeno empresário destina de orçamento 
para a comunicação de sua empresa, muitos destinam menos de 5% ao setor de propaganda da 
empresa com 62%. E outros 64 responderam que destinam de 6% a 10% de orçamento à 
propaganda em sua empresa. Outros índices maiores que 11% destinados a propaganda ficaram 
abaixo de 6% de investimentos no setor. 
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Tabela 13: Comunicação Integrada de Marketing 
Variáveis Média Desvio Padrão 
V1 




Sei exatamente os resultados que a comunicação traz 
para minha empresa  
5,12 1,73 
V3 As agências de publicidade não entendem o meu negócio 4,78 1,84 
V4 




A remuneração que a agência pede faz jus à expertise que ela 
possui 
4,42 1,75 
V6 As propagandas da minha empresa são conservadoras 4,18 2,11 
V7 
As propagandas da minha empresa são inovadoras, ousadas e 
arrojadas. 
3,92 1,84 
V8 As agências cobram muito caro pelos seus serviços 3,53 1,87 
V9 Minha publicidade atual não é tão boa quanto deveria 3,6 1,95 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
 Em relação as variáveis citadas acima, destacam-se os maiores fatores avaliados, em 
primeiro, muitos empresários são sabem onde querem chegar com a comunicação da empresa 
(5,61), a segunda média mais citada pelos pequenos empresários é que muitos sabem os 
resultados que as comunicações trazem para sua empresa (5,12) e a terceira média mais citada, 
é que as agências de publicidade não entendem os negócios dos pequenos empresários (4,78). 
Outros índices que ainda merecem destaque são que muitos estão satisfeitos com a publicidade 
atual da empresa (4,59) e que a remuneração que a agência pede, faz jus à expertise que ela 
possui (4,42). 
 
ANÁLISE FATORIAL  
 
 A análise fatorial serve para identificar dimensões latentes ou fatores que expliquem 
correlações entre um conjunto de variáveis. Aplicada ao marketing, ela pode ser usada na 
segmentação de mercado para identificar variáveis latentes, segundo as quais se agrupam, no 
caso da pesquisa em estudo: os empresários de pequenos negócios. (MALHOTRA, 2001) 
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Tabela 14: Análise Fatorial 
Variáveis de percepção 
Fatores 
1             2             3 
V1 
Estou muito satisfeito com a publicidade atual da minha 
empresa 
,756 -,276 -,288 
V2 As agências de publicidade não entendem o meu negócio ,245 ,539 ,314 
V3 
Não sei muito bem onde quero chegar com minha 
comunicação 
,396 -,030 ,633 
V4 As agências cobram muito caro pelos seus serviços ,209 ,689 -,077 
V5 As propagandas da minha empresa são conservadoras ,259 -,134 ,678 
V6 
Sei exatamente os resultados que a comunicação traz para 
minha empresa 
,676 ,095 -,154 
V7 Minha publicidade atual não é tão boa quanto deveria ,414 -,463 -,049 
V8 
A remuneração que a agência pede faz jus à expertise que ela 
possui 
,420 ,570 -,191 
V9 
As propagandas da minha empresa são inovadoras, ousadas e 
arrojadas 
,736 -,180 -,089 
Fonte: Os autores 
  
 A análise fatorial da tabela acima, parte do pressuposto da correlação entre as variáveis 
que estão relacionadas pelo mesmo fator. 
 O primeiro fator da análise diz respeito a comunicação da empresa. Nesse fator as 
variáveis que se relacionam com o fator 1 são a V1, V6, V7 e a V9. Essas variáveis dizem 
respeito a visão sobre a comunicação da empresa. As variáveis significativas desse fator dizem 
respeito a satisfação com a publicidade atual da empresa, os resultados que a comunicação traz 
e a afirmação de que as propagandas usadas pela empresa, são inovadoras, ousadas e arrojadas.  
 O segundo fator da análise é sobre as agências de propaganda. As variáveis que se 
relacionam com esse fator são: V2, V4 e V8. Elas mensuram questões ligadas a visão do 
empresário pelas agências de propaganda. As variáveis a esses fatores são as de que as agências 
não entendem os negócios de seus cliente, o alto valor cobrado pelos serviços da agência e o 
outro fator é a favor, contando que os valores cobrados pelas agências valem o seu investimento.  
 
  Fabricia Durieux Zucco e Thaizia Raquel Bonatti 
 
 
International Journal of Professional Business Review (JBReview), São Paulo V.1 N.2 2016, pp. 40-65, Jul/Dez 
54 
 O terceiro fator da análise são as estratégias de comunicação. As variáveis ligadas a esse 
fator são: V3 e V5. Elas tem relação com as características estratégicas da comunicação da 
empresa. Essas variáveis representam que muitos empresários não tem conhecimento sobre as 




Para o estudo dos dados, é possível fazer uma correlação com os resultados das variáveis 
apresentadas. Segundo Hair Jr. et al. (2010) o tamanho do coeficiente de correlação pode ser 
usado para descrever quantitativamente a força da associação entre duas variáveis. Assim, 
quanto maior o coeficiente de correlação, mais forte será a associação entre as duas variáveis, 
o coeficiente de correlação diz o quão estreita é a correspondência entre duas variáveis. (HAIR 
JR. et al. 2010) 
Para o presente estudo, foi utilizado o coeficiente de correlação de postos de Spearman para 
avaliar as correlações entre as variáveis usadas pelas empresas em estudo. A correlação de 
Spearman é uma “medida estatística de associação linear entre duas variáveis nas quais ambas 
foram medidas com o uso de instrumentos com escalas ordinais.” (HAIR JR. et al. 2010, p. 
362) 
 























































































































































1,000             
Atendido por 
agência 
,168* 1,000            
Percepção ,165* ,038 1,000           
Fator 
Empresa 
,180** ,004 ,765** 1,000          
Fator 
Agência 
,007 ,147* ,553** ,114 1,000         
Fator 
Estratégia 
,114 -,104 ,535** ,208** ,068 1,000        
Investimento ,152* ,076 ,215** ,199** ,104 ,098 1,000       
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,169* ,113 ,205** ,245** ,051 ,077 ,026 1,000      
Tamanho da 
empresa 
,155* ,172** -,004 ,148* -,084 
-
,133* 
,094 ,095 1,000     
Tempo de 
Atividade 
,052 ,055 -,147* -,061 -,092 
-
,155* 
-,125 ,018 ,265** 1,000    
Segmento ,078 ,007 ,089 ,157* ,026 ,036 ,041 ,100 -,107 -,057 1,000   
Número de 
colaboradores 






,157* ,077 ,032 ,015 ,024 ,000 ,097 ,076 ,236** ,049 -,085 ,300** 1,000 
** A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades). 
* A correlação é significativa no nível 0,05 (2 extremidades). 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
 
 As correlações observadas apresentam uma inter-relação, não havendo também índices 
de correlações consideradas muito altas. Podemos destacar as principais variáveis observadas 
conforme análise das medianas.  
 As variáveis que tiveram uma correlação mais significante e positiva com índice mais 
próximo 1,00 é o Fator empresa (,765**); Fator Agência (,553**) e o Fator Estratégia (,535**) 
com correlações positivas com a variável Percepção. Há também correlações positivas entre o 
fator Número de Colaboradores (,530**) com Tamanho da Empresa; Tempo de Atividade 
(,352**); e Mercado de Atuação (,300**). Essas correlações positivas indicam que quando uma 
variável aumenta, a outra variável aumenta proporcionalmente. Com isso, podemos notar que, 
os fatores empresa, agência e estratégia estão correlacionados com o fator percepção, a 
percepção do pequeno empreendedor aumenta quando os fatores empresa, agência e estratégia 
também aumentam. 
Há também um percepção positiva entre a variável número de colaboradores com os 
fatores: tamanho da empresa, tempo de atividade e mercado de atuação, o que significa que, 
quanto maior o tamanho da empresa, o seu tempo de atividade e o seu mercado de atuação, 
maior será o seu número de colaboradores proporcionalmente.  Quando as variáveis tamanho 
da empresa, tempo de atividade e mercado de atuação aumentam, seu número de colaboradores 
aumentam proporcionalmente. 
 Outras variáveis que também tiveram uma correlação positiva, mas menos significativa 
foram: Fator Empresa (,180**), com Frequência de Anúncios. Os fatores Tamanho da empresa 
(,172**) e Número de Colaborados (,193**) com o fator Atendido por Agência. Os fatores 
 
  Fabricia Durieux Zucco e Thaizia Raquel Bonatti 
 
 
International Journal of Professional Business Review (JBReview), São Paulo V.1 N.2 2016, pp. 40-65, Jul/Dez 
56 
Investimento (,215**) e Orçamento de Propaganda (,205**) com o fator percepção. O Fator 
Agência (,208**); Investimento (,199**) e Orçamento de Propaganda (,245**) com o Fator 
Empresa. E o fator Tempo de Atividade (,265**) e Mercado de Atuação (,236**) com o fator 
Tamanho da Empresa. 
Esses dados indicam que há uma correlação significante positiva de aumento entre os 
fatores empresa com frequência de anúncios. Uma correlação entre os fatores tamanho da 
empresa e número de colaboradores e ser atendido por agências. Entre investimento e 
orçamento de propaganda com o fator percepção. Correlações observadas também entre 
agência, investimento e orçamento de propaganda e o fator empresa. E correlações em tempo 
de atividade, mercado de atuação e o tamanho da empresa. 
 
ANÁLISE DE CONGLOMERADOS 
 
 “A análise de conglomerados, ou Cluster Analysis, é uma das técnicas de análise 
multivariada cujo propósito primário é reunir objetos, baseando-se nas características dos 
mesmos.” Ainda segundo o autor, a análise classifica objetos segundo o que cada elemento tem 
de similar em relação a outros objetos pertencentes a determinado grupo, considerando critérios 
de seleção predeterminados. Desse grupo resultante a classificação deve exibir alto grau de 
homogeneidade interna e alta heterogeneidade externa. (CORRAR et al, 2007) 
 
Tabela 16: Análise de Conglomerados 
Variáveis 
Cluster Analysis 
1 2 3 4 
Frequência de Anúncios 4,41 0,68 3,81 4,49 
É atendido por agência 0,33 0,14 0,36 0,24 
Fator Empresa 5,52 4,10 3,71 4,44 
Fator Agências 5,38 4,26 4,18 3,44 
Fator Estratégia 5,19 4,94 3,63 6,20 
Orçamento para propaganda 2,16 1,38 1,28 1,73 
Fonte: Os autores  
Na análise de conglomerados, que há quatro perfis de empresas que se destacam. O 
conglomerado 1, renomeado de grupo investidor, tem escores relativamente altos nas variáveis: 
frequência de anúncio, fator empresa, fator agência, fator estratégia e orçamento para 
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propaganda. Indicando um grupo de empresas que anunciam com mais frequência, tem mais 
orçamentos destinados a propaganda, em comparação aos outros grupos e tem uma boa 
percepção quanto a comunicação da empresa, a qualidade das agências de propaganda e a 
estratégia de comunicação da empresa. 
O conglomerado 2, denominado de grupo sazonal, tem escores mais altos em: fator 
estratégia, fator agências e fator empresa. Esse grupo indica empresas com percepção sobre a 
comunicação da empresa, qualidade das agências e o fator estratégias de comunicação, mas tem 
pouco investimento dedicado a comunicação, baixa frequência de anúncios e baixa percepção 
das agências, comparado aos outros grupos. 
O terceiro conglomerado, renomeado de grupo de moderados, tem escores médios no 
fator frequência de anúncios, fator empresa, fator agências e fator estratégias. Esse grupo é 
composto por empresas que tem uma frequência de anúncios e considera a qualidade das 
agências, mas não leva muito em consideração os fatores de comunicação da empresa e de 
estratégias em comunicação. 
O conglomerado 4, denominado os estratégicos, é composto por variáveis mais altas 
em: fator estratégia, frequência de anúncios, fator empresa e fator agência. É um grupo de 
empresas que considera importante o fator estratégias em comunicação e o fator empresa, tem 
uma boa frequência de anúncios, por isso investe mais em comunicação, mas não tem uma 
visão tão positiva das agências de propaganda.  
 
MODELO DE EQUAÇÃO ESTRUTURAL 
 
 A modelagem de equações estruturais ou (SEM) é uma técnica que permite separar 
relações para cada conjunto de variáveis dependentes. Ela fornece uma técnica de estimação 
apropriada para uma série de equações de regressão múltipla separadas e estimadas 
simultaneamente. Em sua equação, à dois componentes básicos, o primeiro é o modelo 
estrutural que relaciona variáveis independentes com dependentes, onde pode-se distinguir 
entre quais variáveis independentes preveem cada variável dependente. O segundo é o modelo 
de mensuração, que permite ao pesquisador usar diversas variáveis para uma única variável 
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Figura 1: Modelo de Equação Estrutural 
 
Fonte: Projeto Panorama 2015-1 
Com base na figura acima, a modelagem de equação estrutural apresenta em concreto, 
três conclusões importantes. A primeira é que há uma fator positivo entre o índice de orçamento 
em comunicação (0,298), com o fator empresa, isso representa a necessidade de haver algum 
orçamento destinado a comunicação pra que a empresa perceba a sua comunicação de forma 
positiva. No entanto, o orçamento não determina a visão que a empresa tem em relação as 
agências de propaganda e sobre a estratégia atual de comunicação da empresa. 
 Em segundo, o índice fator empresa (0,170), considera a percepção da comunicação da 
empresa em determinar os investimentos futuros e também determina a frequência dessa 
comunicação (0,142). Por outro lado, o fator estratégia não apresentou um efeito muito grande 
na frequência de comunicação ou os investimentos futuros.  
 Em terceiro, o fator agência, onde se considera a percepção da empresa em relação as 
agências de propaganda, indicou um efeito importante na percepção de investimentos futuros 
(0,159), ou seja, empresas que veem o trabalho das agências de propaganda como positivo e de 
qualidade, tendem a planejar investimentos futuros em comunicação. 
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 Com base nos resultados acima descritos, podemos perceber que para a empresa investir 
com frequência em comunicação, é necessário ter um orçamento destinado a esta área e também 




 A comunicação integrada de marketing é uma ferramenta de gestão fundamental para o 
crescimento das empresas, a técnica de combinar os elementos de comunicação integrando 
todos os meios, podem produzir resultados positivos e trazer grandes vantagens 
organizacionais. Essa comunicação deve acontecer de forma objetiva e compor as diversas 
formas de comunicação para que se atinja o público-alvo objetivado pela campanha.  
 Este estudo teve como objetivo geral analisar a experiência das micro, pequenas e 
médias empresas de Blumenau a região em relação ao uso da comunicação integrada de 
marketing.  O estudo foi composto em sua maioria por empresas já consolidadas a certo tempo 
no mercado, podendo assim ter melhores resultados sobre as percepções do empresário.  
 Um dos principais motivos para os empresários investirem em comunicação é para o 
aumento de vendas e fortalecimento da marca. Ao se estudar as mídias utilizadas e o 
desenvolvimento das campanhas, os empresários optam por meios mais práticos e de confiança 
e que sejam compatíveis com os custos da empresa. Observa-se também que os empresários 
investem pouco em comunicação, muito disso, pode ser caracterizado pela falta de informação 
sobre os resultados que a comunicação pode trazer e porque pequenas empresas sofrem mais 
com investimentos por obterem menores lucros em seus negócios, que podem ser ocasionados 
por tamanho de mercado e abrangência de venda. 
 Quanto as correlações observadas pela técnica de Spearman considera-se as relações 
positivas das agências de propaganda e das estratégias de comunicação. O uso de empresas 
especializadas em comunicação aumenta as chances dos objetivos da CIM serem atingidos com 
eficácia e de que a comunicação da empresa seja efetiva e de crescimento. Observou-se também 
a partir da análise de conglomerados os quatro grupos que apresentam similaridades em seus 
objetivos de comunicação. Onde há grupos de empresas que são mais investidoras e 
compreendem que a comunicação pode ser efetiva para a empresa; Os sazonais, que investem 
dependendo das necessidades que a empresa precisa; Os moderados, que investem menos em 
comunicação, mas entendem os resultados que elas proporcionam; E os estratégicos, que 
aplicam sua comunicação com mais frequência, mas com percepções diferentes sobre agências 
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de propaganda. A partir da criação desses grupos obtém-se uma percepção melhor dos 
empresários e que dependendo de suas concepções sobre comunicação aplicam efetivamente 
ou moderadamente as estratégias da CIM.  
 As novas dimensões resultantes da análise fatorial abordam a visão do empresário com 
a sua comunicação, as questões ligadas às agências de propaganda e com as características 
estratégicas de comunicação. 
 Em relação a modelagem de equação estrutural, é possível verificar os fatores que mais 
influenciam na percepção geral em relação à comunicação. A primeira dimensão observada 
avalia que é necessário algum investimento em comunicação para que haja uma percepção 
positiva em relação ao empresário, sobre a comunicação da empresa. Mas que essa percepção 
não é determinante em relação a visão sobre as agências e as estratégias de comunicação. Em 
segundo, que a percepção da empresa pode determinar o investimento e a frequência em 
comunicação e que quando as agências de propaganda tem seu reconhecimento positivo, o 
empresário tende a aumentar sua percepção para investir futuramente. 
 A contribuição deste estudo, tem em vista a compreensão da visão do empresário das 
micro, pequenas e médias empresas de Blumenau e abrangências, sobre a aplicação da 
comunicação integrada de marketing às suas empresas, sobre como elas podem trazer resultados 
positivos e também compreender como o empresário de Blumenau e região vê sua comunicação 
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